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Uvod

Spottebitelé neustale diktuji vice a vice novych podminek pro podnikatelskou ¢innost.
Podnikatelé se zase snazi najit nejefektivnéjsi zpisoby, jak presné€ stanovit potieby
spotiebiteld, aby maximalizovali jejich spokojenost. Jednim z téchto zpisobi je
propagace zbozi a sluzeb na socidlnich sitich. Od zacatku byly socidlni sit€¢ vytvoieny,
aby na nich uzivatelé mohli najit své znamé a komunikovat s nimi online. Nyni vSak sité
jiz pterostly rdmec vyhradné komunika¢niho média a postupné se méni v jakési online
prostiedi, kde mohou uZzivatele nejen komunikovat, ale i kupovat nebo nabizet produkty
¢i sluzby. V souladu s tim se méni modely chovani uZivateld, objevuji se nové potieby,
pro které je nutné zavést nové sluzby. Propagace na socidlnich sitich je jeden z
nejsiln€jSich néstroji k vybudovani image spolecnosti, a ke zvySeni loajality cilovych
skupin. V soucasné dobé je pouzivani socidlnich siti typické pro vice nez stovky milionti
lidi — vSichni jsou spottebitelé. V disledku toho se jedna o velky pocet potencidlnich
kupujicich zbozi a sluzeb rtznych firem. Tato znalost umoziiuje marketingovym
pracovnikiim planovat kampané na zaklad€ skutecnosti, ze uzivatelé travi stale vice Casu
na socialnich sitich. Nové funkce navic oteviraji nové prilezitosti pro marketingové

nastroje.

Tato bakalarska prace se zabyva zkoumanim marketingového potencidlu socialni sité
Instagram. Instagram se fadi mezi nejsilnejsi socialni platformy pro propagaci podnikani.
Za prvé popularita této sit¢ neustale roste. Zadruhé Instagram umoznuje publikovat a
vyuZivat vizudlni obsah, ktery uzivatelé vnimaji desitky tisickrat rychleji nez text.
Instagram je dokonce mozné pouzivat jen pomoci mobilniho zatizeni, které v soucasnosti
vlastni témét kazdy. Jedna se o soubor marketingovych nastroji zameétenych na vyuzivani
socialnich siti jako kanalti pro propagaci zbozi a sluzeb spolecnosti, jakoz i feseni dalSich

problémt vznikajicich v pribéhu podnikani.

Utelem této prace je identifikovat efektivitu vyuziti marketingu jako nastroje pro
propagaci podniku na socialnich sitich prostfednictvim socidlni sit¢ ,,Instagram* a
vyjmenovat zdkladni nastroje pro budovani image v prostfedi této socidlni sité. V
souvislosti s timto cilem byla prace rozd€lena na dvé ¢asti — teoretickou a praktickou.
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Teoreticka ¢ast prace bude obsahovat definice internetového marketingu a jeho vyhody,

zkoumani pojmu ,,socialni sit** a charakteristiku socialni sit¢ ,,Instagram* ve vztahu k

marketingové komunikaci a popis rtiznych nastroji a metrik pro budovani image na

Instagramu. Prakticka ¢ast bude realizovana vyzkumem, pomoci kterého bude mozné

odpovédét na hlavni vyzkumné otazky:

1.

Jepro respondentky dilezité¢, aby firma meéla sviij vlastni firemni profil na

socialnich sitich?

Jaka vékova skupina nejvice nakupuje produkty nebo sluzby prostiednictvim

Instagramu?
Co musi obsahovat ptispévek, aby na prvni pohled uzivatelky co nejvice zaujal?
Co na firemnim profilu nejvice zajima nebo pfitahuje uzivatelky?

Ma firma prostiednictvim Instagramu ukazovat detaily svych produktti nebo

sluzeb?

Vyzkum bude zahrnovat prizkum a statistickou analyzu dat. Na zéklad¢ obou ¢asti prace

budou formulovéana zdkladni doporuceni pro spolecnosti, které se chtéji v oblasti této

socialni sité rozvijet.



1. Internetovy marketing

Americka marketingova asociace (2017) uvadi, ze marketing je aktivita organizace a
soubor procesi pro vytvareni, sdélovani, poskytovani a zménu nabidky, coz ptinasi
hodnotu zakaznikiim, partnerim a spoleCnosti jako celku. Internetovy marketing
umoziuje ménit a pouzivat tradi¢ni pristupy klasického marketingu a vyuzivat moderni

technologie.

Podle Janoucha (2014, s. 20) na rozdil od klasického marketingu, méa dnes internetovy
marketing vE&tSi vliv. “Internetovy marketing je zpiisob, jakym Ize dosdhnout
pozadovanych marketingovych cilu prostrednictvim Internetu, a zahrnuje, podobné jako
klasicky marketing, celou radu aktivit spojenych s ovliviiovanim, presvédcovanim a
udrzovanim vztahu se zakazniky. Marketing na Internetu se soustiedi predevsim na

komunikaci, avsak casto se dotyka i tvorby cen”.

Mioweb (2020) pise, Ze online marketing (internetovy ¢i webovy) slouzi pro propagaci
produktu a sluzeb v prostfedi internetu. A samoziejme v sobé zahrnuje dalsi podoblasti

(jako content marketing nebo e-mailing), které se navzajem dopliuji.

Z vyse uvedené¢ho vyplyva, Ze online prostfedi je vhodnou metodou pouzivani jak
klasickych, tak i novych marketingovych aktivit pro dosazeni riznych cild spole¢nosti.
Internet se stal natolik vyznamnym, Ze velké mnoZstvi jednotlivcl a spole€nosti ziskava
finan¢ni prostfedky jen pomoci internetu a offline prostor jiz zcela opousti.. Koncovym
ptistrojem pro komunikaci v online prostoru mtize byt nejen klasicky PC, ale i notebook,
tablet nebo mobilni telefon, ¢imZ se zvySuje pocet oslovenych lidi (Eger a kol.,
2015). Komunikace a pfistup k zadkaznikiim na internetu se v prib¢hu ¢asu tak zménily,
Ze se nyni ocitame v uplné jiném postaveni nez diive. Dnes komunikace znamena osobni
pfistup, moZznost individualizace nabidky, pfimou komunikaci s kupujicim, posileni
pozice zékaznika a individudlni péci. Nejvetsim prinosem digitalnich technologie spociva
v tom, Ze lidé komunikuji navzdjem bez zabran, a firmy se museji pfizptsobit velkému
poctu konkurence tak, aby si byly schopny vybudovat diveéryhodny vztah se zakazniky.
(Janouch, 2014, s. 20-21).



1.2. Vyhody internetového marketingu a rozdily v porovnani s

klasickym marketingem

Dle Todara a Smitha (2007) mé internetovy marketing par zakladnich hodnot, které je
mozné povazovat za unikatni:
o interakce se zdkazniky,
e multimedia a integrace vice kanalii do komunikace s kombinaci hudby, obrazkii,
pohybu atd.,
e sledovani chovani zakaznikt a jejich reakci,

e clektronickd komerce (zvySovani transakci) (Eger a kol., 2015, s.16).

Vycerpavajici rozdily ve srovnani s ostatnimi médii uvadi Blazkova v tabulce:

Obr. ¢. 1: Porovnani internetu s ostatnimi médii

kace

(one-to-many)

(one-to-many)

(one-to-many)

Faktor Televize Rozhlas Casopis, noviny Internet
Plsobnost mé- fevainé regio- fevainé regio- fevaziné regio- . .
- P i € P e € P P € Celosvétova
dia nalni nalni nalni
. : - - . Obousmérna
Smér komuni- Jednosmeérna Jednosmérna Jednosmeérna

(one-to-one,
many to many)

Zvuk, obraz,

Pfenos Zvuk, obraz Zvuk Text, obrazky St OESIRY
Zdroj zpravy Vérohodny Vérohodny Vérohodny Nek:s;;:;erm
Moznost indivi-

dualizace obsa- Ne Ne Ne Ano

hu

Cena Reklamy Vysoka Stfedni Stfedni Nizka

Plsobeni zpra-
vy, reklamy

Kratkodobé, v
okamziku vysi-
lani, vyhradni;

Kratkodobeé, v
okamziku vysi-
lani, vyhradni;

Dlouhodobé, po
dobu prohlizeni
stranky, vy-

Dlouhodobé, po
dobu prohlizeni
webové stran-
ky; doplnkové;

klamniho sdéle-
ni

push push hradni; push pull
Opétovné
shlédnuti zpra- Ne Ne Ano Ano
vy, reklamy
Rychlost odezvy
na reklamni Zpozdéni Zpozdéni Zpozdéni Okamiité
sdéleni
MoZnost méfit
HErE s Sttednf Nizké Nizké Velmi Vysoks

Zdroj: BLAZKOVA, M. (2005, 14 s.)

Z toho plyne, Ze nejvétsim piinosem internetového marketingu je zpiisob komunikace se
zékaznikem a komplexnost informace. Miizete sledovat minulé ndkupy a preference
zakaznikd. To je velmi uZite¢né pro personalizaci nabidek. Individudlni pfistup podle
z4jmu jedince a moznost nabidnout vétsi mnozstvi informaci a také je dle potieby ménit

zvySuje pravdépodobnost ndkupu, protoze reakce spotiebitelll miize byt okamzitd na
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rozdil od klasickeho marketingu, kde je mezi zobrazenim reklamy napftiklad na banneru
nebo v Casopise a ndkupem velka ¢asova prodleva. Nejvétsi vyhodou je tedy dostupnost
informace 24 hodiny denné 7 dni v tydnu, ¢imz se vyrazn¢ Setii jak financni prostfedky,
tak Cas. Muzete provozovat online podnikani nepfetrzité, aniz byste se museli starat o
casové limity prace. Na druhou stranu zékaznici mohou také nakupovat produkty podle
vlastniho vybéru kdykoliv béhem dne bez fyzické néavstévy obchodii. Internetovy
marketing poskytuje lepsi vysledky a pfijmy nez tradi¢ni marketingové kanaly. Online
podnikani neni omezeno fyzickym mistem. Vyrobky muzete prodavat v jakékoliv ¢asti
zemé, aniz byste skutecné otevieli prodejny (Janouch, 2014, s. 19, Blazkova, 2005, s. 31-

32).
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2. Socialni sité

Socialni sit¢ ovladly moderni svét. PouZivaji se pro posildni textovych zprav,
streamovani, blogovani, podnikdni atd. VétSina lidi kazdy den pouziva alespon jednu
socialni sit’. Rychly rozvoj socidlnich siti samoziejmé poskytuje mnoho nepopiratelnych
vyhod, jako je napiiklad vznik novych profesi a celych primyslovych odvétvi. V této
kapitole jsou pfedstaveny jednotlivé definice socidlnich siti, nasledné jsou sité rozdéleny
do jednotlivych kategorii. Dale je pfedstaveno vyuZzivani a rozvoj socialnich siti v Ceské
Republice.

Socialni sité¢ dnes umoznuji uzivateliim sdilet obsah s vice lidmi po celém svété. Pro firmy
predstavuji socidlni sité efektivni komunikaéni kandl. S nastupem socidlnich médii, ve
kterych ndzorovi vidci ziskévaji miliony sledujicich, se zvysila efektivita marketingového
vlivu.

Celosvétové srovnani socidlnich siti podle poctu aktivnich uzivatelli zobrazuje Obrazek

¢. 2:.

Obr. ¢. 2: Celosvétove nejoblibenéjsi socialni sité k cervenci 2020, sefazené podle poctu

aktivnich uzivatelti (v milionech).

Facebook 2 701

YouTube* 2 000

WhatsApp 2 000
Facebook Messenger®

1 300

Weixin / WeChat

Instagram==
TikTok

Qo

Douyin

Sina Weibo
QZone
Snapchat==

Zdroj: statista.com, 2020
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2.1 Definice socialnich siti

Podle Janoucha (2010, s. 210) socialni sit¢ mizeme definovat jako “online médium, kde
Jje obsah spoluvytvaren a sdilen uzivateli”. Socialni sité jsou v neustalém vyvoji, pticemz

se pravidelné objevuji nové.

Jim Sterne (2011, s. 17) tiké, ze “pod pojmem “socialni sit”’ miizeme rozumét vse, co
umoznuje komukoliv komunikovat s kymkoliv — jinymi slovy, uzivatelsky generovany

obsah distribuovany snadno pristupnymi internetovymi ndastroji” .

2.2 Kategorie socialnich médii

Socialni sité€ 1ze klasifikovat z riznych hledisek. Naptiklad existuji socialni sit¢ zaméfené
na komunikaci lidi, kteti maji spole¢né zajmy. Déle se setkdme se sitémi, které pomahaji
pfi hledani zndmych osob a pfi komunikaci s nimi. V neposledni fad¢ existuji socidlni
média, jez predstavuji obchodni sit€, které pomédhaji pfi hledani prace, pracovnich
partnerd, pii feSeni obchodnich problému atd. Klasifikace socialnich médii je pomérné

Sirokd, navic neexistuje zadné oficidlni déleni uznavané celosvétove.

Naptiklad Sterne (2011, s. 17-18) uvadi Sest kategorii:
o diskusni fora a diskusni skupiny,
o prehledy a stanky s ndzory (Amazon, Epinion),
e socialni sit¢ (MySpace, Facebook),
e blogy,
o mikroblogy (Twitter),
o zalozkovani (Digg).

Podle Janoucha (2014, s. 301) se socialni sit¢ dé€li podle dvou kritérii — ¢lenéni podle
marketingové taktiky, nebo podle zaméteni. Podle zaméteni se sité déli na:

e socialni sité (blogy, videa, audia, fotky, chaty, diskuse atd.),

e business sité,

e socialni zaloZkovaci systémy,

o stranky, kde se hlasuje o kvalité¢ obsahu,

e Zpravy.

13



Podle marketingové taktiky se sité déli na:
o socialni sité (Facebook, Instagram),
e Dblogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter),
e diskusni fora, Q&A portaly (Yahoo! answers),
o wikis (Wikipedia),
e socialni zalozkovaci systémy (Jagg),
e sdilenda multimédia (Youtube),

e virtudlni svéty (The Sims).

Foreman (2017) uvadi déleni takto:
e socialni sité,
o sdilena multimédia,
e diskuzni fora,
o sité pro vytvareni zalozek a spravu obsahu,
o sité, které sdili nazor zakaznikd,
o sité slouzici k blogovani a zvetejiiovani obsahu,
o nakupni socialni site,
e sité zalozené na spolecnych koniccich,
e sité se ,,sdilenou ekonomikou®,

e anonymni socialni sité.

2.3 Socialni sité v Ceské republice
Michelle Losekoot a Eliska Vyhnankova v knize “Jak na sit¢” uvadi souhrnna data o
socialnich sitich v Ceské republice za rok 2019. Celkovy pocet uZivatelt internetu v

Ceské republice zobrazuje Obrazek ¢. 3:

Obr. &. 3: Uzivatelé internetu v Ceské republice
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Socialni sité v CR

Pocet uzivateld | --—-4 Pofet dennich
internetu uzivateld

v Ceské republice internetu

7 miliont 6,1 miliont

(80,7 % z populace 16+) (70 % z populace 16+)

Zdroj:https: jaknasite.cz, 2019

Z celkového poctu uzivatell internetu ptisobi na socidlnich sitich 5,7 milioni osob, z
¢ehoz 4,8 miliont uzivatell pouziva socialni sit¢ skrz mobilni telefon — 4,8 milioni.
Primérny denni Cas strdveny na socialnich sitich ¢ini 143 minut, a primérny ro¢ni narast
uzivatell socialnich siti v CR je 3,3 procentniho bodu. Jedna polovina firem zkousela v
roce 2017 hledat nové zaméstnance pies socidlni sité, z ¢ehoz byly dokonce tfi Ctvrtiny

velké firmy s vice nez 250 zaméstnanci.

Mira pouzivani jednotlivych socidlnich siti podle vyzkumu Michelle Losekoot a Elisky

Vyhnankové v Ceské republice je nasledujici:

Facebook — 5,3 milionu uzivateli
Instagram — 2,3 milionil uzivateli
LinkedIn — 1,6 milioni uzivatela

Twitter — 389 tisic uzivatela

a b 0w N -

Snapchat — 615 tisic uzivatelt

Z toho socialni sit& za 2019 v CR vyuzivalo 52,6 % Zen a 49,4 % muzi. U jednotlivych

socialnich siti jsou data nasledujici:

Obr. €. 4: Zeny a muZi na socialnich siti podle vyzkumu v knize “Jak na site”

15



Facebook Twitter LinkedIn Instagram Snapchat

Zeny vs. muzi na sitich

51% 26% 45% 54% 65%

Muzi 49,4% d 49%

Zdroj: jaknasite.cz, 2019
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3. Instagram

3.1 Definice

David Croll (2017, s. 7) uvadi, ze je Instagram aplikace a socidlni sit’ pro sdileni
vizualniho obsahu. Aplikace slouzi jako platforma pro mobilni uzivatele s cilem
nahravani fotografii podle vlastniho vybéru. Obrazky a videa, které jednotlivi uzivatelé
na sit’ nahravaji, jsou pfidany do profilu, a uspotfadany ve ttiradkové miizce. Piispévky
nahrané uZzivateli si nasledné prohlizeji dalsi uzivatelé — jejich “sledujici”. Pokud se jim

libi to, co vidi, poklepaji na ptispévek, coz znamena, Ze jim piispévek "libi".

Design Karla (2019) na svém webu tika, ze je ,, Istagram vizualni socialni sit’ urcend
nejen pro soukromé potieby a jednak pro docela tvrdy byznys“. Kazdy den miliony
uzivatelii pfidavaji nové piispévky a piibéhy na své profily a snazi se pouzivat rizné
nastroje tak, aby jejich obsah shlédlo co nejvice lidi, ktefi je za¢nou sledovat. Cim vétsi
interakce a dosah pfispévek nebo pribéh ma, tim je ¢lovék v prostiedi Instagramu
vlivngjsi. Vliv Ize ziskat pomoci navySovani poc¢tu sledujicich, diky hashtagiim a nebo
prostfednictvim interakci — v podobé “lajkii” a komentait. Cim vice sledujicich a miry
interakce s obsahem stranka vykazuje, tim se zvySuje Sance, Ze obsah uvidi vice lidi, ktefi
si oteviou dany profil pomoci zalozky “doporucené”, ktera se generuje na zaklad¢ zajmu
jednotlived. Timto zplGsobem je mozné ziskat nové sledujici uzivatele a rozsifit tak

zakladnu potencidlnich zdkazniki.

Co se tyce firemniho (business) u¢tu na Instagramu — podle interni statistiky, kterou
uvedli na oficidlnim webu Instagramu (2017), vice nez 200 miliont uzivatelii Instagramu
kazdy den navstivi minimalné jeden firemni profil. V roce 2015 podle interniho prizkumu
aplikace 60 % uzivatell prohlasilo, ze na Instagramu objevuje nové produkty, pficemz je
potieba si uvédomit, ze jedna tietina nejsledovanégjSich piibeéht pochazi praveé od firem.
NiZe jsou uvedeny hlavni vyhody business uctu.
Oficiélni stranka Instagramu uvadi, ze pomoci firemniho Gctu Ize:

o Ziskat ptehledy tykajici se publokovaného obsahu a sledujicich.

o Dostavat metriky o tom, jak si propagace, ptib&hy a ptispévky béhem dne vedou.

o Ziskat ptehledy tykajici se interakci s ptispévky a piibéhy.
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e Doplnit informace o spole¢nosti (naptiklad provozni dobu, lokalitu nebo telefonni

¢islo)

Na webu 365tipu.cz ve clanku “Pro€ piepnout na Instagramu na firemni (business) ucet?”’
se mezi hlavnimi vyhodami nachazi:

e Ziskinformaci o navstévnosti, dosahu, sociodemografii, zapojeni sledujicich s
obsahem v profilu. V zélozce “Piehledy” uzivatelé zjisti poCet oslovenych ucti,
informace o interakci s obsahem, okruh uzivatelii, rozdé€leni sledujicich podle
veku, lokality a pohlavi, nejvyssi aktivitu podle Casu.

e Pokud ma profil vice nez 10 000 sledujicich, tak uzivatelé mohou do ptib&hti davat
klikatelné odkazy naptiklad na svij oficidlni web.

e MozZnost zacit vyuzivat systém propagace na Instagramu a piiplacet za dosah
ptispévku.

e Pro prodej produktu nebo sluzeb lze vyuzit prodejni ptispévky (shoppable post)
— produkt ¢i sluzba se objevi jako Stitek (tag) v obrazku, vcetné prodejnich
informaci. Po kliknuti na Stitek bude zobrazend zakladni informace a odkaz do e-

shopu.

3.2 Historie

Jak piSe Michal Ptacek (2015) ve svém clanku, v roce 2006 budouci zakladatel Kevin
Systrom po uspésném dokonceni studia na Stanfordu zacina pracovat ve spoleCnosti
Google jako product marketing manager. Po dvou letech uZz Systrom umél
programovat, opustil Google a zamifil do geoloka¢niho startupu Nextstop. Po n¢kolika
letech se nakonec rozhodl vénovat se Cist¢ vlastnimu projektu. Dva tydny na to od
investorl ziskava prvni seed investici ve vysi 500 tisic dolarti. Potkava spoluzakladatele
Mika Kriegera, se kterym vytvoii prvni redlnou verzi aplikace, ktera nabizi nékolik funkci.
Nicmén¢ se ukézalo, Ze aplikace nema Sanci na Uspéch, protoZze je piili§ komplikovana.
Spolecné se tedy rozhodli, Ze se budou soustfedit pouze na jednu kli¢ovou funkci — a to
fotografie, pficemz vymysleli nazev “Instagram”. Podle Wikipedie samotna aplikace v

App Storu vznikla 6. fijna 2010.
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V roce 2012 Facebook kupuje Instagram za 1 miliardu dolarti — jak uvedl Ptacek ve svém
¢lanku. Za rok 2019 podle webu Statista dosahovaly pfijmy z reklamy na Instagramu ve
Spojenych statech 9,45 miliard americkych dolard.

Logo Instagramu je predstaveno na obrazku €.5:

Obr. €. 5: Logo Instagramu

Zdroj: wikipedia.org
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4. Budovani image na Instagramu

4.1 Definice pojmu “image znacky”

Firemni image je hodnoceni spole¢nosti spotiebiteli. Lze jej rozdélit na interni — vnimani
objektu jeho zaméstnanci a externi — hodnoceni klienty, partnery, konkurenty. Pozitivni
image umoziuje spolecnosti upevnit si svoji pozici na trhu. Je nutné nejen pro velké
komer¢ni podniky, ale také pro vladni agentury (nemocnice, Skoly, charitativni nadace),

aby pftildkaly zdroje a ziskaly podporu ze strany obyvatel a médii. (Memosales.ru)

Image znacky je pocit, nebo to, co si zdkaznici mysli o dané znacce. Jedna se o zptisob
vnimani znacky spotiebiteli, nebo zakladni dojem o znacce, ktery je vytvoren
prostfednictvim zprav o znacce a také obecnym povédomim o této znacce. Image znacky
se vyviji po urcitou dobu, béhem niz zédkaznik ziska zkuSenosti a interaguje se znackou.
Image znacky se skldda z nékolika asociaci, jako jsou funkce, atributy, kvalita, vykon,
sluzby. Kromé osobnich interakei a zkuSenosti, které zadkaznici ziskaji, je mozné image
dale vylepsit prostfednictvim reklam, ustniho podnétu, podpory prodeje, PR atd.

(Intericsdesigns.medium.com, 2019).

4.1.1 Rozdil mezi pojmy “image znacky” a “povédomi o znacce”

Web Idealab pise (2020), Ze “Image znacky v anglictiné brand image je soubor asociaci,
které si zakaznik nebo verejnost spojuji s danou znackou. Zatimco povédomi o znacce
marketéri tvori, image znacky je obraz dané znacky v myslich spotiebitelii, toho, jak
znacku vnimaji prijemci komunikace”. Povédomi o znacce je zptsob, jakym se znacka
chce zobrazovat potencialnim i stdvajicim zakazniktim. Identita znacky urcité firmy je to,
co znacka fika majitelim firmy a jejim zdkazniklim, v¢etné kvality nabizenych produkti

a sluzeb a toho, jak se lisi od konkurence na trhu.

Image znacky je v podstaté to, jak znacku vnima cilovd a potencidlni skupina.

v

to proto, ze znacky chtéji oslovit spotiebitele holistickym zplsobem a piesveédcit je, Ze
jejich ideologie jde ruku v ruce se spotiebiteli. To také pomahé déle pii brandingu a

marketingovych strategiich (Intericsdesigns.medium.com, 2019).
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4.2 Strategie budovani image a povédomi o znac¢ce na Instagramu

Dalsi kapitola bude obsahovat rizné formy komunikace a zpisoby zvyseni povédomi o
zna¢ce pomoci funkei Instagramu, které lze pouzit pro marketingovou strategii firmy.
Kazdy z nastrojii mize byt dilezitou slozkou pro vytvotfeni pozadovaného dojmu na

zakaznika a navazani dlouhodobého vztahu se zakaznikem.

4.2.1 Obsahovy marketing (Content marketing)

Jak uvadi Content Marketing Institute (2020), obsahovy marketing je strategicky
marketingovy pfistup zaméfeny na vytvaieni a distribuci hodnotného, relevantniho a
konzistentniho obsahu s cilem prildkat a udrzet jasné definované publikum. Obsahovy
marketing je vhodny pro vytvofeni penézniho zisku a naldkani novych zakaznikda.
Konkrétné existuji tfi klicové diivody — a zdroven vyhody — pro podniky, které pouZzivaji
obsahovy marketing:

e zvySeni prodeje,

e Uspora nakladd,

o loajalnéjsi zakaznici.
Struéné feCeno, misto toho, aby spoleCnosti propagovaly své produkty nebo sluzby,
dodavaji informace a vizudlni obsah, diky nimZz ma kupujici vét$i zdjem o produkt.
Podstatou této obsahové strategie je vira, Ze pokud budou podniky poskytovat kupujicim
konzistentni a pribéZné cenné informace, nakonec je zdkaznici odméni svym nakupem a

loajalitou.

Web Topranker.cz uvadi, Ze obsahovy marketing se povazuje za pomérné novou formu
marketingu, kterd “je zaloZena na zverejiiovani origindlniho, poutavého, a predevsim
uzitecného obsahu. Navstévnika ma takovy obsah upoutat a presvedcit o kvalite reSeni
problému. Jedna se o typ tzv. inbound marketingu (navazovani vztahu s potencialnimi
zdkazniky a budovani divery ve znacku)”. Podle tohoto webu jsou hlavnimi vyhodami
vyuZzivani content marketingu:

e zvySeni navstévnosti stranek a zajem o né,

o zlepSeni pozice na trhu a zvySeni konkurenceschopnosti,

e posileni divéry zakaznikli a budovani povédomi o znacce.
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Podle Davida Crolla (2017, s. 55) je konzistence profilu dillezitou soucasti uspéchu, je
také dulezitou soucasti riistu velké sledovanosti na socialnich médiich. Pokud jde o
spravu profilu, spoleCnost musi zajistit konzistenci pii zvefejiiovani jakéhokoliv obsahu.
K rastu sledujicich mohou podniky pouzit fadu strategii, ale pokud nemaji zajimavy
obsah, nebudou mit se sledujicimi zddnou interakci. K tomu, aby uzivatelé védéli, koho
sleduji a pro¢, je nutno jim tyto informace neustale poskytovat. Firmy musi kontinualné
zvetejnovat piispeévky a pribé¢hy. V roce 2015 provedla spole¢nost Quintly analytickou
analyzu socialnich médii, kterd zjistila, Ze pramérny uzivatel Instagramu zvetejituje
ptispévky alespon jednou za den. Blogy s velkym pocétem fanouskii denné zvetejiiuji

alesponi dvé nebo tii fotografie denné.

Nicméné David Croll (2017, s. 57) poznamenava, Ze konzistenci je dllezité zajistit nejen
pii zvefejiiovani prispévki. Profil na Instagramu musi byt konzistentni jak ve vzhledu,
tak i v obsahu. Denni zvefejiiovani velkého poctu piispévkl, které spolu
vzajemné nesouvisi, neni Zadouci. Obsah musi byt vzdy sjednoceny. KdyZ uZivatelé
poprvé narazi na ucet na Instagraml, méli by byt schopni odvodit, na co se ucet
soustfedi. Dobfe spravované ucty pritahuji vice sledujicich. Jsou zajimavé a inspiruji
uzivatele tak , aby si vice prohlédl zdroj. Dobie sestavené ucty vyvolavaji dojem, Ze
firma nebo jednotlivec prezentovany touto strankou je organizovany a dava diraz na
detail. Dobfe upravené profily jsou také esteticky pifijemné — Instagram se primarné
zamétuje na vizualni stranku. Spolecnost miiZze nabizet nejlepsi sluzby,, ale pokud je ucet
na Instagramu ovlivnén ndhodnymi piispévky, kterym je té€Zké porozumét — bez ohledu
na to, jak konzistentni mohou byt — Groven sledujicich a jejich zapojeni ziistane nizka.
David Croll doporucuje vzit v potaz nékolik dilezitych rad:
1. Pfi pohledu na fadu zajimavé vypadajicich profild, Ize u vétSiny z nich
vysledovat urcitou formu uniformity. To neni ndhoda, ale promyslena strategie.
2. Jednoduchym zptlisobem, jak upravit obsah, je soustfedit stranku na konkrétni
téma. Témata mohou byt rizné — od barev aZ po knizni a filmové koncepty, nebo
dokonce i emoce.
3. Plénovéani ptispévkl. Planovani mize byt pro ucet pfinosné — umozni predem
veénovat pozornost detailim a zajistit konzistentnost. Diky pldnovani 1ze zjistit,
které ptispévky vypadaji nejlépe vedle sebe a detekovat zbyte¢né opakovani nebo

nesrovnalosti.
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Diana Zadakova ve svém Clanku (2019) uvadi Ze, jestli se firma chce dozvédét v jakém
¢ase je nejvyhodnéjsi sdilet prispévky nebo jaky je pocet lidi, kteti si naptiklad otevieli
dany profil, musi firma pfepnout svlij profil do rezimu business profile / firemni ucet a
ziskat potfebné statistiky tykajici se profilu. To povede k tomu, Ze firma bude moci
zvetejnovat své prispévky v nejlepSim Case. Planovani ptispévki na Instagramu je tak

velmi strategickym krokem.

4.2.2 Vyuzivani Hashtagu

Jana Langerova (2019) ve svém ¢lanku uvadi, ze “hashtag je chapan jako klicové slovo
a slouzi k trideni velkého objemu dat, protoze dokaze pod sebe seskupit na jedno misto
dané prispévky. Vyhodou je tedy zjednoduseni a zprehlednéni”. Diky hashtagim je
mozné Clenit jakykoliv obsah podle urcité kategorie. Navic se hashtagy daji vyuzit k
propagaci. Uzivatelé musi pouze kliknout, aby si mohli prohlédnout potiebné ptispevky,
které jsou setarené podle ¢asu pridani a podle popularity. Navic je také mozné sledovat
uspéSnost hashtaglh pomoci statistiky, kterd se nachéazi pod ptispévkem. Pro firmy to
muze byt dalsi zptsob, jak zvysit dosah a interakci s uzivateli a oslovit potfebné cilové
publikum. Velkd vyhoda spociva v tom,, zZe se obsah urCit¢ firmy muze dostat k

zajemcum, kteti by profil bézn¢€ nenasli. Takovym zptisobem muze podnik snadno ziskat

nové potencidlni zdkazniky.

Veronika Konecna (2020) piSe ve svém ¢lanku, Ze pokud firma chce vyuzivat hashtagy k
propagaci svych produktl, pak je Instagram tou nejlepsi socialni siti, ktera ji to umozni.
Hledani a vyb&r spravnych hashtagii je jednou z nejefektivnéjSich a ekonomicky
vyhodnych cest, jak ziskat nové publikum. To nakonec miize znamenat vice zajemcii o

produkt, vétsi zisk a povédomi o znacce.

David Croll (2017, s. 74-75) navrhuje n€kolik tipt k identifikaci kvalitnich hashtagt:

e Urcit béZné hashtagy, které pouzivaji vlivni uZzivatelé ve stanoveném sféfe.
Zkontrolovat jejich pfispévky a najit bézné hashtagy, které pod svymi piispévky
pouzivaji. Vybrat ty, které jsou relevantni pro firmu a uloZte je.

o Najit souvisejici hashtagy. K tomu je mozné pouZit rizné weby pro vyhledavani

hashtagii, existuje jich cela fada.

23



e Zm¢fit relevanci hashtagli. Pomoci statistiky neboli pomoci zdlozky s nazvem
“ptehledy” pod ptispévkem.

e Zalozit hashtagy spojené se znackou. Kdyz uzivatelé budou hledat jména nebo
pouzivat klicova slova, kterd souvisi se znackou, zobrazi se jim potifebny profil na
Instagramu a piispévky.

o Nicmén¢ aby tato strategie fungovala, je dilezité hashtagy zvetejiiovat disledné
a zuUstat konzistentni.

e Podle pravidel aplikace je nutno omezit pocet hashtagi maximaln¢ na 30.

4.2.3 Obsah generovany uZivatelem

Web seoconsult.cz (2020) ve svém ¢lanku uvadi, ze UGC neboli User Generated Content
znamena obsah generovany uzivatelem a jde o jednu z marketingovych strategii, kterou
1ze na Instagramu a Facebooku vyuzit. Muze to byt jakykoliv vizualni obsah, ve kterém
uzivatelé zminuji dané produkty, sluzby — tedy webovou stranku a znacku. Obsah
generovany uzivateli umoziuje vybudovat ditvéryhodny vztah, podporuje vétsi zapojeni
uzivatelil a v neposledni fadé mtze firmé pomoci zvysit zisk. K dosazeni uspéchu diky
této strategii autor ¢lanku doporucuje pravidelné kontrolovat zminky na Instagramu a ty
pozitivni se snazit sdilet na profilu. Je vhodné vyuzit strategii vlastnich hashtagt, ktera
je zminéna v kapitole 5.2.2, aby se UGC spojeny se znackou jednoduse hledal. Motivovat
uzivatele k dal§imu sdileni je moZné pomoci podékovani za zminku znacky — tedy

pochvalit jeho profil.

Podle Davida Crolla (2017, s. 77-78) lidé chtéji védét, Ze na jejich nazorech zélezi a je
dilezité ukazat sledujicim, Ze je v€novana pozornost jejich profilim a jejich hlasim
stejné, jako oni vénuji pozornost dané znacce. Je to prave ten marketingovy nastroj, ktery
umoziuje sledujicim Iépe se spojit se znackou ve srovnani s jejimi konkurenty. To je
strategie, kterd bude nejlépe fungovat v piipadé soucasné generace uzivatell.. Diky
tomuto nastroji maji majitelé profili moznost uvédomit si, jaké typy sledujicich — a tedy
potenciadlnich zdkaznikli maji. Znalost sledujicich pomilze potvrdit, zda je skutecné

oslovena dana cilova skupina.
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4.2.4 Influencer marketing

S touto metodou propagace dnes pracuje mnoho velkych spolecnosti a tento néstroj je v
prostiedi Instagramu popularni. Jak uvadi seoconsult.cz (2020), pti influencer marketingu
celebrity na socialnich sitich za Uplatu propaguji produkty spolecnosti . Influencefi maji
obvykle vice sledujicich nez bézny uzivatel a disponuji mezi nimi urcitou autoritou. Jejich
obsahu a doporucenim lidé véfi, a proto budou jednotlivi uzivatelé¢ dale sdilet a vice
interagovat s danou strankou i1 produktem, spolecnost tak ziska dalsi organicky obsah
generovany uzivateli a vice sledujicich. Influencefi mohou byt blogefi, ktefi pisi o
produktu ¢i profilu, nebo firmy, se kterymi spolupracuje spole¢nost a pravidelné dodava
produkty.
Vice o jednotlivych typech influencerti piSe Alexandra Barsenkova (2020). Influencer je
takova osobnost, ktera ma viid¢i schopnosti: celebrity, blogeti, videoblogefi. Influencer
by m¢l byt v souladu s filozofii znacky a odrézet jeji hodnoty. Navic by jeho nazory mély
byt blizké nazoriim spolecnosti. Jednotlivé influencery 1ze rozdélit na nasleduji typy:
o Blogefi — pouzivaji hlavné dvé platformy: YouTube a Instagram.
e beauty blogefi;
e mddni blogefi;
e cestovni blogefi;
o foodblogefi;
e Dblogefi o fitness / sportu / zdravém zivotnim stylu;
e blogefi o Zivotnim stylu;
e herni blogefti;
o auto blogefi;
e sex blogefi;
e kouc blogefi;
o filmovi blogefi a dalsi.
e Celebrity — jednd se o sportovce, televizni moderatory, umélce, hudebniky,
designéry, modelky atd.
e Tvirci. Jejich obsah tzce souvisi s tim, co vytvareji: hudebnici, umélci,
umeélci — tvlirci konkrétniho kreativniho produktu.
e Recenzenti. Novinafi, modelky, stylisté, televizni moderatofi. V ptipadé
celebrit jsou recenzenti spiSe pozorovateli: sdileji své ndzory a zkuSenosti

na ruzna témata.
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e Fiktivni influencefi nebo ovliviiovatelé CGI (Computer Generated
Imagery). Obrazky vytvotené pomoci pocitacové grafiky.
Aby mohly firmy efektivné vyuzivat tento marketingovy nastroj, je nutné¢ seznamit se s
jeho hlavnimi funkcemi. Jak informuje web elency.com (2020) existuji tf1 formy tohoto
marketingu:

e sponzorované piispévky na blogu;

o znackovy obsah na socialnich médiich;

e tvorba osobniho obsahu.

Pted zahajenim spoluprace je nutno provést slozitou analyzu a vyhodnotit moZznosti.
Autor ¢lanku nabizi jednotlivé body, na které by se podniky mély soustiedit:

1. Udélat prizkum cilového publika.

2. Stanovit si konkrétni cil odpovidajici vizi a misi podniku.

3. Vytvorit strategie. Zamyslet se, jaké silné stranky mé znacka a produkt a jak je
propagovat.

4. Dohodnout se s influencerem na rozpoctu. Influencer marketing neni levny a
vyzaduje velké investice.

5. Vybér osobnosti. Existuje nékolik zpusobti, které zjednodusi feSeni tohoto
ukolu — prostfednictvim vyhledavani, hashtagii a socialnich siti nebo pomoci
specialnich sluzeb.

6. Sezndmeni s influencerem. Ujasnit si, zda ma zkuSenosti s propagaci produktu
nebo sluzby a jakych vysledki dosdhl v minulosti, podivat se, jaké je cilové
publikum. Jakym stylem ovliviiovatel publikuje ptispévky a ptibchy, v piipadé
potieby pozadat o statistiky ze socidlnich médii.

7. Posilani zadosti o spolupréci. Napsat nabidku o spolupraci co nejjasnéji a poté

odeslat e-mailem nebo pies osobni zpravy.

4.2.5 Geotagy

Jak uvadi redakce sluzby Instaturbo (2018) - “geotag v Instagramu je oznaceni lokality,
ktera poukazuje na konkrétni umisteni publikace, a to az na adresu konkrétniho obchodu
nebo kancelare”. Je to maly fadek nad publikaci. KdyZ uZivatel nahrava ptispévek,
dostane navrzené moznosti na zakladé aktudlni geolokace, nebo Ize lokaci nastavit ru¢né.
Uzivatelé casto hledaji potfebné produkty/sluzby pomoci hashtagh nebo geolokace. To

znamena, Ze mnozi jsou jiz zvykli, Ze v geolokaci mohou napsat konkrétni mésto a misto,
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arychle najit naptiklad konkrétni podnik/obchod/firmu apod. v okoli. Pokud firma vlastni
napiiklad kosmeticky salon, obchod, restauraci nebo cokoliv jiného, je vhodné vytvofit
vlastni geotag s ndzvem podniku a tim ptilakat zakazniky.

Irina Larina ve svém ¢lanku (2018) piSe, ze geotagging umozni zvysit dosah a zaujmout
publikum. Jejich klikatelnost poskytne moznost vidét firmu na fotomape. Pomoci
pouzivani geotagli na Instagramu mohou navstévnici snadngji najit hledany podnik.
Pokud se spole¢nost nachazi v blizkosti domu nebo prace potencialniho zdkaznika, zajem
o firmu se zvysi. Tento nastroj je mozné pouzit v ptipad¢, kdyz je potieba najit cilové

publikum v blizkém okoli spolecnosti.
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5. Metriky pro hodnoceni ucti

V této kapitole budou rozebrany metriky, funkce a nastroje, které¢ je mozné pouzit k
prozkoumani dat a ke zlepSeni vykonu marketingu na Instagramu. Hlavnim rozdilem

mezi firemnim U¢tem na Instagramu a osobnim uc¢tem je schopnost sledovat indikatory

vvvvvv

5.1 Engagement Rate

Je to metrika, ktera ukazuje uroven interakce uzivatelii s publikacemi v profilu a poméha
zvazit GspéSnost stranky. Cim vyssi ER bude, tim zajimavéjsi jsou piispévky pro
sledujici, kteti sviij zajem vyjadiuji formou lajki, komentaid a poctem ulozeni ptispévku

(Socialkit, 2018).

Web Oberlo (2020) uvadi, ze engagement rate je uzitecnd metrika, kterou je tfeba
sledovat, protoze zdiiraziiuje, jak Casto sledujici interaguji s obsahem, a nuti se zaméfit
na dllezita data.
Dulezitym faktorem pfti vypoctu ER je aktivita publika, které obvykle zavisi na tom, v
jaky Cas byl prispévek publikovan. Naptiklad pokud je ptispévek zvetejnén ve 3 hodiny
rano, kdyz neni vétSina uZivatelll aktivnich, s nejvétsi pravdépodobnosti neuvidi tento
ptispévek, protoze ho prekryji novejsi prispévky jinych uzivatelll. V souladu s tim bude
méné prileZitosti vidét piispévek, a tudiZz dojde k menSimu zapojeni. Je také dilezité
vzajemné porovnavat piispevky z ptiblizné stejné kategorie. Podle toho 1ze pomoci miry
zapojeni porovnat ptispévky stejnych kategorii navzajem a zjistit, ktery z nich se ukézal
byt ,,blize* publiku, piSe web Likezilla (2020).
Priimérn4 mira zapojeni na Instagramu se pohybuje od 1 do 5 procent, jak uvadi Oberlo
(2020). Naptiklad pokud je mira zapojeni 0,85 %, je to relativné dobré ¢islo. Ve vétSing
ptipadl je dobrd mira zapojeni je 1-3 procenta. 5 procent a vice je naopak prili§ vysoky
index.
Web Activetraffic doporucuje vypocitat ER, kdyz:

e spolecnost vstupuje na trh. Novy vyrobce stoji pred tukolem porozumét cilovému

publiku a pochopit principy interakce s nim. V tomto pfipad¢ je mozné zacit

sazenim na celkovy dosah a odpovédi;
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o se spolecnost snazi vybudovat image. Mnoho firem, novych i zndmych, spoléha
na pozitivni dojmy. Proto pracuji primarné na typech interakce se zakazniky, jako
jsou lajky nebo komentéie. Jejich tkolem je tedy vytvaiet publikace, které
pozitivné oslovi divaky.

Stoji za ptipomenuti, zZe se jedna o relativni indikator pro hodnoceni zapojeni publika, ale
netikd nic o kvalit¢ obsahu. Kompetentni a dikladny vyzkum tohoto indikatoru vSak

muze vést k uspechu na socialnich siti s téméf jakymkoliv dosahem publika.

5.1.1 ER per post

Podle webu Socialkit (2018), ER per post - je primérna mira zapojeni na ptispévek. ER
per port se vypocita nasledovngé:

ER = (lajky + komentare) / sledujici * 100%.

V ptipadé, Ze je potieba vypocitat miru zapojeni jednoho piispévku, jsou potiebné udaje
viditelné pod kazdym ptispévkem pro kazdého, kdo ma obchodni profil. Aby bylo mozné
vypocitat ER celého uctu, je nutné secist ER pro kazdy ptispévek a vydélit jej celkovym
poctem piispevk (Socialkit, 2018).

5.1.2 Engagement Rate Reach

Tento indikator pomiize pochopit, kolik vaSich odbératelti se vam podafilo dosdhnout
prostfednictvim algoritmu (Livedune, 2018). Tato metoda vypoctu ER je podobna,
nicméné lze ji povazovat za piesnéjsi, jak uvadi Livedune (2018), protoze ne vSichni
odbératelé vidi nové publikace. Dosah v tomto vzorci, odrazi pravé ty, ktefi nové
publikace vidéli.

ERR = (lajky + komentare + pocet ulozeni) / dosah prispevku * 100%.

5.2 Pocet sledujicich

Vysoky pocet sledujicich mtze ptidat na divéryhodnosti znacky. Mira rastu sledujicich
dava dobrou piedstavu o tom, zda firma rozsifuje svij dosah a ptitahuje pozornost novych
lidi. Zplsob, jakym se méni pocet sledovateld, je pii hodnoceni vykonu vaseho
Podivejme se na nasledujici piiklad: za jeden meésic spolecnost ziskala 10 novych
sledujicich. Pokud firma zacinala s 100 sledujicimi, znamena to, ze jeji mira rastu byla 10

%, coz je relativné dobry ukazatel. Pokud by vSak zacala s 1 000 sledujicimi a ten mésic
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ziskala 10 novych sledujicich, mira riistu by byla pouze 1 %. Tato metrika naznacuje, ze
Instagramovy marketing stagnuje a je na ¢ase vyzkousSet novou strategii.

Web Convertmonster (2020) navrhuje nasledujici rovnice pro vypocet miry rastu
sledujicich v procentech:

Mira rustu sledujicich = pocet novych sledujicich / celkovy pocet sledujicich * 100%

Stejnym zptsobem lze sledovat miru ristu konkurentt.

5.3 Pocet komentaru

“Libi se mi” na Instagramu jsou potésujici, ale podle webu Agencyanalytics (2020) maji
komentaie vétsi diiraz na uspeésnost uctu . Kliknuti na tlacitko "libi se mi" trva jen vtefinu,
ale psani komentafe vyZaduje ¢as na zamysleni. KdyZ né¢kdo zanecha komentat, ukazuje,
ze obsah profild znacky opravdu zaujal a néjakym zpisobem se ztotoznil se sledujicimi .
Pocet komentait je dilezitou metrikou pro sledovani. Je zapotiebi davat pozor na celkovy
pramér, a vSimnout si, jestli ukazatel jde nahoru nebo dold. Pokud primérny pocet

komentait klesl, je nutno zjistit, pro¢ je publikum mén¢ zapojeno.

5.4 Koeficient Sifeni

Koeficient §ifeni je pomér poctu sdileni publikace k celkovému poctu sledujicich. Termin
vytvofil Avinash Koshik, autor digitdlniho marketingu ve spolecnosti Google, uvadi
Tatiana Pushkina (2020).
V zé4sadé plati, Ze ¢im vice je obsah sdileny, tim vice se sledujici budou chtit spojit s danou
znackou. Jak sledovat:

1. Secist pocet sdileni publikace za sledované obdobi.

2. Chce-li firma ziskat procento celkoveho Sifeni ptispévki, musi vydélit toto ¢islo

celkovym poctem sledujicich a vynasobit 100.

KS = celkovy pocet sdileni / celkovy pocet sledujicich*100.

5.5 Pocet ulozeni

Ukléadani je uzitecna funkce Instagramu, ktera uzivateli umoziuje ,,ulozit* piispévek do
svych poznamek a v ptipadé potieby se k nému vratit. Nyni vSechny sluzby berou v tivahu
ukladani pfispévkill, aby mohly vypocitat miru zapojeni. Firmy by se v§ak mohly pokusit
tuto metriku sledovat samostatn¢, aby pochopily uroven uziteCnosti a relevance

poskytovanych informaci. Instagram v soucasné dob¢ zaciné piesouvat pozornost z lajka
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pod pfispévkem na komentéie a ukladani, proto je dnes nutné klast diraz vice na tyto

metriky, jak piSe Daria Lastovetskaya na webu Uaateam.agency (2020).

5.6 Mira konverze

Konverze je provedeni jakékoli akce ze strany uzivatele. Pokud mé firma webovou
stranku — muzou to byt odkazy nebo napiiklad telefonni ¢islo/adresa — bude to pro ni
konverze, pokud zajemce kliknutim pfejde na tyto strdnky. Mira konverze se spocita
jednoduse, nize uvedeny vzorec pochézi z clanku Dariy Lastovetskayy (2020):

pocet dokonalych konverzi / pocet zobrazeni * 100%.

Uzivatelé, ktefi na web prejdou z Instagramu, jsou klienti ziskani za mén¢ nez pét minut.
Nektefi z nich pfemysleji o koupi produktu nebo sluzby jiz ve fazi vyhledavani. Lidé
projevuji zajem o nakup, kdyz kladou otazky, ptaji se na ceny nebo adresu v komentatich
k ptispévku nebo v ptimych zpravach. Pocet pozadavkl a dokoncenych transakci ukaze
efektivitu prodeje na Instagramu. Lidé, ktefi si prohlizeli fotografie firmy na Instagramu,
ale nesledovali ji, jsou “chladnym” publikem. 1, ktefi si i¢tu v§imli, ohodnotili fotografii
a zacali sledovat — jsou oznacovani jako “teplé* publikum, které ma zajem o produkt.
Konverze podle ¢lankd Pavla Kukhnovetsa (2020) vypadé nasledovné:

Celkovy dosah — Pocet novych sledujicich — Celkovy pocet aktivit ukazujici zdjem o
produkt (otazky v komentafich nebo v osobnich zpravach, pocet kliknuti na web) —

Nakup.
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6. Prakticka cast

Prakticka cast této bakalarské prace se soustfedi na zjisténi miry zapojeni obcanek Ceské

republiky na socialni siti Instagram.

6.1 Cile

Hlavnim cilem vyzkumu bylo zhodnotit, jaky vztah ma Zenska ¢ast uzivatela Instagramu
k firemnim profilim na socialni siti, co je zajima a nuti zacit sledovat firemni profil a jaké
nastroje jim umoziuji rozhodovat o nakupu produkti nebo sluzeb prostrednictvim

socialni sité. Sbér dat byl realizovan v mésici bfeznu roku 2021.

6.2 Metoda sbéru dat

Jako hlavni systém pro sbér dat na stanovené téma byl zvolen Google Formulaf.
Dotaznikové Setfeni bylo sdileno v prostfedi internetu, protoze bylo zaméfeno predevsim
na zeny vyuzivajici socialni sit¢. Vyuziti formulafe Google bylo zvoleno z n¢kolika
divodu: rozhrani je pohodlné, dostupnost a ptistupnost je 24/7, formulaf je uloZen v
cloudu, Google formulare jsou pfizpiisobeny pro mobilni zatizeni, formuléfe je mozné
vyplnit z telefonu a tabletu, a v neposledni fad€ formulate Google shromazd’uji a sestavuji

statistiky odpovédi.

K rozesilani byly pouzity facebookové skupiny a stranky na Instagramu. Zakladni
myslenkou shromazd’ovani informaci bylo zjistit, jaké nastroje popsané v teoretické ¢asti
maji vliv na ndkupni chovani spotiebitelek v praxi, aby bylo na konci Setfeni mozné
shrnout a sepsat tipy pro podniky na zaklad¢ ziskanych vysledki tak, aby se firmy v

oblasti této socialni sit¢ mohly lépe rozvijet.

Respondentky v dotaznikovém Setfeni odpovédély na 15 uzavienych otazek s vice
moznostmi odpovédi, v nékterych otazkach byla také moznost napsat vlastni odpoved’,
aby bylo mozné co nejptesnéji zjistit ndzor respondentek na konkrétni téma. Dotaznik byl
rovnéz rozdélen na dve ¢asti, prvni ¢ast se zamétovala na demografické udaje. Obsahovala
filtra¢ni otdzku, ktera dala moznost oddélit respondentky, které nevyhovuji tc¢elim této

studie, nebot’ nepouzivaji socidlni sit’ Instagram. Druhd ¢ast byla zaméfena na vyzkum
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interakce béznych uzivatelek s firemnimi profily, zda sleduji alespoii jeden obchodni
profil, stejn¢ jako na to, jaké nastroje maji nejvétsi vliv na povédomi o znacce. Na
dotaznikové Setfeni celkem odpovédé€lo 355 zen.

V ramci realizace praktické Casti prace byly definovany hlavni vyzkumné otazky:

Je pro respondentky dulezité, aby firma méla svlyj vlastni firemni profil na socidlnich
sitich?

Jaké vékova skupina nejvice nakupuje produkty nebo sluzby prostfednictvim Instagramu?
Co musi obsahovat ptispévek, aby na prvni pohled respondentky co nejvice zaujal?

Co na firemnim profilu nejvice zajima nebo pfitahuje uzivatelky?

Ma firma prostfednictvim Instagramu ukazovat detaily svych produktti nebo sluzeb?

6.3 Analyza odpovédi

Otazka ¢. 1 a ¢. 2: Pohlavi a vék
Vyzkum byl proveden mezi 355 respondentkami, které odpoveédély na dotaznikové Setfeni
pres socialni sit¢ Instagram a Facebook. Vékové rozmezi respondentek se pohybuje mezi

16 az 35 lety.

Pomoci programil Excel a funkce pro vypocet bunék byl vytvotfen souhrn, ze kterého bylo
spocitano, ze se dotazniku zcCastnilo 282 Zen ve véku 16 az 22 let, 72 zen ve véku 23 az
35 leta 1 zena ve véku 36 az 45 let. Pfevedeno na procenta, , 80 % dotazovanych Zen bylo

ve veéku 16-22 let, 20 % respondentek patifilo do v€kové skupiny 23 az 35 let.

Tab. 1: Pohlavi a vék respondentti

Vek
Pohlavi 16-22 23-35 Celkem
Pocet zen 282 72 354
(%) 80% 20% 100%

Zdroj: zpracovano autorkou

Otazka €. 3: Pouzivané zarizeni

33



Tato otdzka byla zaméfena na to, ze aplikace Instagram je primarné urcena pro telefony,
format pro tablety a notebooky nejsou pln€ vyhovujici pro pouzivani vsech funkci socialni
sit¢. Aby uzivatel mohl vyuzivat v§echny moznosti aplikace Instagram, musi pouzivat

mobilni verzi aplikace.

Tab. 2: Jaké zafizeni respondenky pouzivaji

Zeny Telefon Tablet Pocitac¢\notebook
16-22 278 1 3

23-35 70 0 2
Celkem (%) 98% >1% <1%

Zdroj: zpracovano autorkou

98% z 354 respondentek odpovédelo, ze obvykle socialni sité pouzivaji prostiednictvim
telefonu.

Pomoci programu Excel bylo zjisténo, ze z celkového poctu dotazovanych Zenméné nez
1 %, coz ptredstavuje 1 zenu ve véku 16-22 let, obvykle pouziva tablet. Vice nez 1 % zen,

coz z celkového poctu predstavuje 5 zen, rado pouziva notebook nebo pocitac.

Otazka ¢.4: PouZzivani socialni sité Instagram

Dalsi otazka spliiovala filtracni funkci. To znamena, Ze respondentky, které nepouzivaji
socidlni sit’ Instagram, coZ v naSem pfipad¢ byla pouze 1 Zena, ukoncily v této fazi
dotaznik. Zbyvajicich 353 zen pokracovalo v 2. etapé dotazniku, ktera pfimo souvisela s

interakci na socialni siti Instagram.

Otazka ¢.5: Primérna denni doba stravena na Instagram

Tab. 3: Pohlavi, vék a doba stravend na Instagramu

Doba
Pohlavi Vék 30 min-1 | 1-3 h 3-5h 5 h a vice Celkem
h
Zena 16-22 |68 167 35 11 281
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23-35 21 42 8 1 72

Celkem (%) 25% 59% 12% <3% 353

Zdroj: zpracovano autorkou

Vypocty, které vyplyvaji z tabulky ¢. 2, znamenaji, ze vétSina respondentek stravi na
socialni siti primérné 1-3 hodiny, coz mtize znamenat 7-21 hodin tydné pouzivani jednou
osobou. Moznost ,,30 min - 1 hod za den* si zvolilo 89 respondentek, coz znamena, ze
kazda ze 89 respondentek stravi na socidlni siti Instagram ptiblizné€ 3,5 - 7 hodin tydné¢.
43 Zen stravi v aplikaci v priméru 3-5 hodin denné¢, tedy ptiblizn€ 21-35 hodin kazdy
tyden. 12 Zen trdvi na socidlni siti vice nez 5 hodin denn¢.

Z vysledkt vyplyva,, ze primérna doba stravend vSemi respondentkami na socialni siti
Instagram se pohybuje od 3 101 h do 7 112 h tydné. Topro firmy predstavuje dobrou

ptilezitost, jak se dostat do povédomi a ziskat co nejvice potencidlnich kupujicich.

Otazka ¢€.6: Zacaly jste se zajimat o produkt nebo sluzbu, ktery byl zminén na
Instagramu?

Dalsi otdzka byla poloZena za ucelem ziskani informaci, jestli respondentky mohou fici,
ze reklama nebo obsah na této socidlni siti ovlivnil néjakym zplsobem jejich nakupni

chovani.

Tab. 4: Zajem o produkt nebo sluZzbu pomoci zminky na Instagram podle véku a pohlavi

Varianty odpovédi
Pohlavi Vek | Rozhodné Spise Nevim | SpiSe | Rozhodné | Celkem
ano ano ne ne

Zena 16- |52 146 20 58 5 281

22

23- |14 44 5 8 1 72

35
Celkem 19% 54% 7% 19% 1% 354
(o)

Zdroj: zpracovano autorkou
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Dle vysledkt této otazky se ukazalo, ze témét 73 % z zen, které odpovédély kladné,
alesponl jednou se zajimaly o né&jakou sluzbu nebo produkt, ktery byl zminén na
Instagramu. 7 % neposkytlo respondentek konkrétni informace a kliklo na ,,Nevim®, to
muze znamenat, Ze nékteré respondentky nebyly vyrazné ovlivnény reklamou na
Instagramu, ¢i ze si toho nejsou védomy.

Z tabulky ¢. 3 vyplyva, ze 257 Zen potvrzuje, ze obsah sdileny na Instagramu ovlivnil
néjakym zptisobem jejich nakupni chovani. 7 % — tedy 25 Zen odpovédélo, ze nevi, zda
n¢jakym zpusobem obsah o né¢jakém produktu nebo sluzbé na né mél jakykoliv vliv, a 20

% odpovédélo, ze nema zajem o produkt nebo sluzbu sdilenou na této socidlni siti.

Z vySe uvedeného vyplyva, ze témét 73 % respondentek ma zajem o obsah, ktery je kazdy
den zvefejnovan na Instagramu. o znamena, Ze jakykoliv produkt nebo sluzba na socialni
siti mize ovlivnit nakupni chovani cilového publika, coz je dobra Sance pro podniky, aby

se dostaly do povédomi potencialnich zdkaznik.

Je také dilezité poznamenat, Ze z 72 zen ve véku 23-35 let 81 % odpovédélo kladné, ve
srovnani s vékovou skupinou 16-22 let, ktera ptedstavuje 70 % kladnych odpovédi.
Z toho je ziejmée, ze vékova skupina 23-35 let se Castéji nez jiné vékové skupiny zajima

o produkty a sluzby na socidlni siti.

Otazka ¢.7: NaSly jste nékdy potiebny produkt/sluzbu pomoci Instagram?
Nasledujici otazka byla polozZena s cilem zjistit, zda uzivatelky pouzivaji socialni sit’ k
vyhledani produktli nebo sluzeb, které potiebuji. Ze vSech respondentek 83 %

odpovédélo, ze alesponl jednou nasly na socidlni siti produkt, ktery potiebovaly.

Graf 1: Hledani produktu nebo sluzby na Instagramu podle véku u zen (kladné odpovédi)

36



Kladné odpovedi podle véku

Zdroj: zpracovano autorkou

Z vyse uvedeného grafu je patrné, ze u Zen ve véku 1622 let bylo ziskdno vice pozitivnich
odpovédi. Pokud porovname pozitivni odpovédi u kazdé vékové skupiny, pak skupina ve
veéku 23-35 predstavuje 88 % kladnych odpovédi z 72 respondentek, ve srovnédni se
skupinou 16-22 let, kterd méla jen 81 % kladnych odpovédi z 281 Zen.

Zeny mély mnohem méné negativnich odpovédi, respektive 61 Zen z 353 odpovédélo, ze

prostiednictvim Instagramu nenalezly produkt, ktery pottebovaly.

Otazka ¢.8: Je pro respondentky dulezZité, aby firma méla svoji stranku na
socialnich sitich?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda je pro respondentky dulezité, aby spolecnost méla
vlastni stranku na socidlnich sitich. Napfiklad za ucelem ozndmeni néckterych
propagacnich akci, novych produktl, zmén v oteviraci dobé¢ atd.

Ze vSech 353 respondentek, 66 %, tj. 232 zen, odpovédélo, ze je pro n¢ dulezité, aby
spolecnost méla vlastni stranku na socialnich sitich. Odpovédi podle veéku, které byly
nalezeny pomoci programu Excel a potfebnych funkci, jsou zobrazeny v niZe uvedeném

grafu.

Graf 2: Dtlezitost firemniho profilu podle véku zen
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Kladné odpovedi podle véku

16-22

w2335

Zdroj: zpracovano autorkou

Pokud vezmeme v uvahu ¢isla zaloZena na celkovém poctu kazdé vékové skupiny, z 281

zen ve véku 16-22 let 65 % odpovédelo ,,ano*, ze 72 zen ve véku 23-35 let 69 %

odpovédélo kladné.

Otazka ¢. 9: ZlepSuje Instagram komunikaci s podnikem?

Pomoci této otazky bylo mozZné zjistit, zda se respondentky domnivaji, Ze profil

spolecnosti na Instagramu zlepSuje komunikaci se zékazniky a podnikem.

Tab. 5: Odpovédi respondentek na otazku, zda “ZlepSuje Instagram komunikaci s
podnikem?” podle véku

Varianty odpovédi
Pohlavi Véeék | Rozhodné ano | SpiSe ano | SpiSe ne | Rozhodné ne | Celkem
Zena 16-22 | 83 156 38 4 281
23-35119 43 8 2 72
Celkem zen 29% 56% 13% 2% 354
(%)

Zdroj: zpracovano autorkou
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Na zéklad¢ vyse uvedené tabulky je 85 % zen ptesvédéeno, ze Instagram skute¢n¢ pomaha

usnadnit komunikaci s firmou. Rozdéleni odpovédi podle vékové kategorie 1ze vidét také

v tabulce ¢&. 4.

Ze vSech odpovédi na tuto otdzku vyplyva nasledujici zavér: Instagram opravdu

usnadnuje komunikaci a je dobrym nastrojem pro lepsi kontakt s cilovym publikem.

Otazka ¢.10: Pomaha zakaznikovi profil spole¢nosti na Instagramu s rozhodnutim o

koupi

Dalsi otazka byla zaméfena na ziskani informaci o tom, zda muaze jakykoliv obsah na

socialni siti Instagram vést k ndkupu a zda pomaha respondentiim rozhodnout se o koupi

produktu nebo sluzby.

Tab. 6: Pomaha respondentiim profil spolecnosti na Instagramu pfi rozhodnuti o koupi

podle véku

Varianty odpovédi
Pohlavi Vek | Rozhodné Spise Nevim | SpiSe | Rozhodné | Celkem
ano ano ne ne

Zena 16- |59 126 53 36 7 281

22

23- |12 39 11 9 1 72

35
Celkem 20% 47% 18% | 13% 2% 354
(o)

Zdroj: zpracovano autorkou

Ziskané vysledky, které jsou v tabulce €. 5, ukazuji, Ze 67 % respondentek se rozhodlo o

koupi diky socialni siti. 18 % nemohlo pfesné odpoveédét na otdzku nebo si mozna

nepamatuji, a 15 % neméliozdjem o né&jaky produkt zminény na socialni sité a nic si diky

ni nekoupily.
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V tabulce ¢. 5 je vidét, ze 67 % pozitivnich odpovédi bylo ,,uréit¢ ano* a ,,spiSe ano*.
Nejvice ovlivnénou vékovou skupinou u Zen byla skupina 23-35 let, kterd predstavovala

71 % kladnych odpovédi, vékova skupina 16-22 let ¢itala 66 % kladnych odpovédi.

Otazka ¢.11: Koupily jste si nékdy néco na nebo pomoci Instagramu?
Tato otazka byla polozena za ucelem zjisténi, kolik respondentek alespoii jednou

nakupovaly prostfednictvim Instagramu nebo diky této socialni siti.

Graf 3: Odpovédi na otazku zda respondentky nékdy néco koupily pomoci Instagramu
podle véku

16-22

23-35

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

®Ano mNe

Zdroj: zpracovano autorkou

Zavéry, které lze provést pomoci tabulky €. 6, jsou nésledujici: 60 % respondentek jiz
provedlo nékup prostfednictvim socialni sité.

Z hlediska toho, , jaka z v€kovych skupin nakupuje pomoci Instagramum vice, ptevlada
skupina 23-35 let (65 % kladnych odpovédi) nad mladsi skupinou respondentek: skupina
16-22 let obsahovala 58 % odpovédi “ano”.

Z vyse uvedenych otazek a odpovédi vyplyva, ze socidlni sit’ do urCité miry ovliviluje

nakupni chovani uzivateld a pfi spravné marketingové komunikaci a aktivité¢ jsou

uzivatelé pripraveni nakupovat produkty nebo sluzby, pokud firma disponujespravnym
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obsahem svého instagramového profilii v€etné potfebnych informaci a spravné ovliviiuje

svoje cilové publikum, aniz by nezapominala na kvalitu svych produkti a sluzeb.

Otazka €.12: Jaky nastroj na Instagramu ovliviiuje rozhodovani o koupi nejvic?
Dalsi otdzka byla zaméfena na vyzkum, ktery z nékolika navrhovanych néstroji
pouzivanych v socidlni siti je podle respondentek tohoto dotazniku nejucinngjsi pro
prode;j.

Respondentkdm bylo nabidnuto 8 moznych variant, a taky moZznost ,,jiné“, kde
dotazované mohly napsat vlastni odpovéd’. U otazky byl stanoven maximalni pocet
volitelnych moznosti, kazda respondentka si mohla vybrat nejvyse 3 varianty. VSechny
varianty odpovédi Ize vidét v grafu €. 5.

Graf 4: Vliv jednotlivych marketingovych nastroji na Instagramu na rozhodovani o
koupi
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Zdroj: zpracovano autorkou

Nejucinngj$im nastrojem, ktery nejvice ovlivituje ndkupni chovani respondentek, se stala
varianta ,,doporuceni pratel®, kterd ziskala 216 odpovédi. Na druhém misté se umistila
odpovéd ,,pocet zminek a recenzi®, kterd méla 185 hlasi. Tyto odpovédi dokazuji, Ze
aktivita publika musi byt udrZzovana na spravné Urovni, aby mohli spokojeni zakaznici
oznacit profil spolecnosti na jejich fotografiich nebo piibézich. Dulezitou slozkou

ovlivityjici rozhodnuti potencidlnich kupujicich jsou také recenze a doporuceni profilu
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spolecnosti kupujicimi, které musi byt v profilu spolecnosti, tento nastroj byl popsan v

kapitole ¢. 4.2.3.

Stejné diilezita je také spoluprace s popularnimi infuencery: tato varianta obdrzela 143
odpovédi. Spoluprace je obzvlaste dilezita, pokud popularni 1idé pouzivaji dany produkt
nebo pouzivaji sluzby a sdileji kontakty a profil spolecnosti jako spokojeni zdkaznici.
Neplacena reklama influencert je dobrym néstrojem pro zvyseni loajality a poctu zajemct
o koupi. Ne¢které respondentky ve svych odpovédich uvedly, ze je dilezité znat piimé
»doporuceni® influencera, nejen reklamu. Vice podrobnosti o tomto nastroji je uvedeno v

kapitole ¢. 4.2.4.

Ukézalo se, Ze ¢tvrtou nejcastéjsi odpovédi je ,,vizualni obsah profilu®, ktera ziskala 134
hlast, coz potvrzuje vyznam obsahového marketingového jako tspé$ného nastroje, ktery

je podrobnéji popsan v kapitole ¢. 4.2.1.

Varianta ,,jiné” zahrnuje moznosti, jako je vlastni odkaz na landing stranku, aby se
uzivatelky mohly s produktem podrobnéji seznamit. Jedna respondentka uvedla, , Ze je

pro ni dalezity pomér ceny a kvality produktu nebo sluzby.

Otazka ¢.13: Co napomaha k zapamatovani firemniho profilu na Instagramu?
Tato otdzka byla zaméfena na prizkum mezi respondentkami, jaky konkrétni nastroj jim
pomaha zapamatovat si profil podniku v socialni siti a jak mize uzivatelky zaujmout na

prvni pohled. Respondentky si mohly vybrat pouze jednu konkrétni moZnost.

Graf 5: Co napomaha respondentkam k zapamatovani firemniho profilu na Instagramu
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Co napomaha k zapomatovani firemniho profila?

vizualni obsah stranky T
Spoluprdce s influencery |

informacni obsah

recenze azminky

m Pocet odpovédi

Zdroj: zpracovano autorkou

Nejcetnéjsi odpoveédi byl ,,vizualni obsah stranky*, zvolilo jej 145 Zen. Kvalita fotografii,
vybrané odstiny barev a v zasadé obsahovy marketing je podle respondentek prvni véci,
které je tfeba pfi interakci s komer¢nim profilem vénovat pozornost. Vice o tomto

marketingovém nastroji bylo napsano v kapitole 4.2.1.

Graf 6: Co napoméhd Zenam k zapamatovani komeréniho profilu na Instagramu podle
veéku
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Jak je vidét v grafech €. 7 a €. 8, 145 z 353 zen si zvolilo moznost s vizudlnim obsahem,
coz predstavuje 41 %. Z graft ¢. 7 a €. 8 je také patrné, ze ob¢ vékové kategorie

uptfednostnuji moznost ,,vizudlni obsah®.

Druhou moznosti z hlediska po¢tu shromazdénych odpovédi byla moznost ,,spoluprace s
influencery®, kterou si vybralo 83 respondentek. Pomoci grafii €. 7 a €. 8 lze vidét, ze tuto

moznost preferuji vice respondentky ve véku 16-22 let, ve srovnani se skupinou 23-35 let.

Dalsi zvolenou odpovédi byl ,,informacni obsah®, jak je vidét v grafu €. 6, tuto moznost

si zvolilo 64 respondentek, coz piedstavuje 18 % z celkového poctu.

Na poslednim misté se umistila varianta ,,recenze a zminky*, kterd obdrZela 58 odpovédi,
coz predstavuje 17 % z celkového poctu respondentek.
Ve sloupci ,,ostatni jsou zahrnuty pouze 3 odpovédi, ve kterych respondentky psaly o

soutézich, nebo o obecné dulezitosti vSech nastroju.

Otazka ¢.14: Co musi obsahovat prispévek na Instagramu aby nejvic zaujmout
respondentky?

V této otazce bylo cilem zjistit, co pfesné zajima respondentky, kdyZ vidi naptiklad
reklamni pfispévek. Ktery z nastroji nejvice ovliviiuje potencialni zdkazniky a donuti je

pfejit na profil firmy.

Graf 7: Jaky obsah nejvice zaujme Zeny
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Mezi vSemi  moznostmi nejvice odpoveédi  ziskala moznost ,kreativni
fotografie/kolaz/video®, coz opét dokazuje dulezitost vyuziti obsahového marketingu v
prostiedi socialni sité. Prvni véci, které 204 respondentek vénuje pozornost, respektive
58 %, je vizualni slozka.

Dalsim stejné dilezitym nastrojem se ukazal byt ,,informacni obsah®, ktery preferuje 32

%, tedy 114 respondentek.

Graf 8: Jaky obsah nejvice zaujme Zeny podle véku
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Zdroj: zpracovano autorkou
V grafech ¢. 10 a ¢. 11 mizeme vidét, ze obé vékové skupiny 16-22 let a 23-35 let, davaji
pfednost fotografiim nebo videim. U Zen je to 58 % z celkového poctu.

Nejmensi pocet hlast ziskala moznost ,,poznamka, ze produkt koupila celebrita®.

Otazka €.15: Je prinosem, pokud firma pomoci Instagramu ukazuje detaily sluzby
nebo proces vyrabéni/baleni produktu?

Tato otazka byla poloZena za ucelem zjisténi, zda je pro uzivatele dulezité sledovat vyvoj
a proces vytvareni produktu nebo provadéni sluzby pomoci profilu na Instagram, zda se
firmam vyplati takto komunikovat se svymi sledujicim a zda je to zajimavé pro zakazniky.

Graf 9: Odpovédi na otazku “je ptinosné ukazovat sledujicim pomoci Instagramu detaily
sluZzby nebo proces vyrabéni/baleni produktu” podle véku zen
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Zdroj: zpracovano autorkou

Z grafu €. 9 vyplyva, Ze 41 % respondentek si z celkového poctu zvolilo variantu
,»rozhodné ano”. Tuto variantu odpovédi nejvice preferovala vékova skupina 16-22 let,
kterou si zvolilo 41 % z 281 Zen, ve srovnani se skupinou 23-35 let, kde tato odpoved’

pfedstavovala 39 %.

51 % respondentek si vybralo variantu ,,spiSe ano“, znamena to, Ze ukazovat detaily

produktu bude spiSe vyhodou, ale neni to nutné. Tuto variantu si shodné zvolilo 51 %
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respondentek z obou vékovych skupin. Moznost ,,spi$ ne* si zvolilo 7 % Zen. Moznost

,»rozhodné ne* pouze 1 % respondentek.
Z udaju ziskanych z této otazky je ziejmé, Ze pokud spolecnost bude pouzivat prispévky

a piib&hy pro ukazovani svych produkti nebo sluzeb, bude to pro firmu spiSe vyhodné a

uzivatelé budou na tento druh obsahu reagovat pozitivné.
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7. Shrnuti vysledkii a navrh doporuceni pro firmy

Socialni sit’ Instagram je dobrym dopliikovym nastrojem pro marketingovou propagaci
podniku. Zeny v priméru podle vysledkdi dotaznikii pouZivaji socialni sit’ 1-3 hodiny
denné, coz je vyhodou pro spolecnosti, které chtéji budovat svoji image a dostat se do
podvédomi svych spottebiteli, aby tak zvysily povédomi o znacce, loajalitu zékazniki a
tim posilily svoji pozici na trhu. Proto bylo cilem prace formulovat doporuceni pro
podniky zamétené na Zenské cilové publikum na zdklad€ teoretické casti a provedeni
praktické ¢asti formou dotaznikl vyplnénych skutecnymi uzivatelkami socialni siti. Tato
doporuceni jsou formulovéna na zékladé obdrzenych odpovédi vdotazniku a také pomoci
odborné¢ literatury a internetovych zdrojii pouzitych pfi psani teoretické Casti prace. V
souvislosti s uc¢elem této prace bylo zformulovano 5 vyzkumnych otazek, které pomohou
ur¢it hlavni aspekty, které je tfeba dodrzovat pfi vybéru marketingové propagace na
Instagramu spole¢nosti zaméefenych na zenské publikum ve véku 16-35 let.

1. Je pro respondentky diilezité, aby firma méla sviij vlastni firemni profil na socidlnich

sitich?

V teoretické ¢asti byly popsany vyhody vyuzivani marketingu prostfednictvim internetu
a socidlnich siti. Instagram je jednou z nejvétSich platforem pro marketingovou
implementaci podniku, kde ma kazda spole¢nost prilezitost dat o sob¢ v€dét uzivatelim,
zaujmout cilové publikum, zlepSit svoji image a prezentovat své sluzby a produkty. V
praktické ¢asti byl proveden vyzkum pomoci dotazniku, ve kterém se uzivatelky socidlni
sit€¢ mohly pod¢lit o to, jak je pro né dilezité, aby spolecnosti mély profil na socidlnich
sitich, aby tak mohly poskytnout podrobné informace a hlubsi sezndmeni s produkty nebo

sluzbami.

Na zékladé¢ 353 obdrZenych odpovédi vice nez 60 % Zen potvrdilo, Ze tento marketingovy
nastroj pozitivné ovliviiuje jejich vnimani podniku. Pomoci specidlni funkce socialni site,
ktera je podrobnéji popsédna v kapitole 3.1, miize kazda spolecnost piepnout sviij profil na
byznys ucet a proddvat tak své sluzby a produkty, stejné¢ jako komunikovat se svymi
potencidlnimi zdkazniky, feSit jakykoli problém a poskytnout detailni informace o

spole¢nosti.
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Pomoci otazky €. 9 bylo také zjisténo, ze 85 % uzivatelek je presvédceno, ze Instagram
skute¢n¢ zlepsuje komunikaci s podnikem, a pomoci otazky ¢. 10 bylo zjisténo, ze 67 %
respondentek tvrdi, Ze firemni UCet na socialni siti Instagram opravdu pomaha pii
rozhodovani o nakupu a nabizi podrobné informace potfebné pro spotiebitele.

Odpovéd’ na tuto vyzkumnou otdzku je kladna, nebot’ je pro uzivatelky dualezité, aby
spole¢nost méla svou vlastni strdnku na socidlnich sitich, coz do ur€ité miry pomaha pfi
rozhodovani o nakupu.

2. Jaka vekova skupina nejvice nakupuje produkty nebo sluzby prostrednictvim
Instagramu?

V této vyzkumné otazce bylo dulezité ukazat statistiky, které potvrzuji, ze uzivatelé
skute¢né nakupuji prostiednictvim socidlni sit€¢ a pomoci urcitych nastrojii mize kazda
spole€nost pouzivat tento prodejni kandl. Z celkového poctu 353 zen 211 respondentek
jiz alespon jednou provedlo nakup prostfednictvim profilu spolecnosti. 73 % zen také
tvrdi, Ze se pomoci socidlni sité¢ alespon jednou zajimaly o néjaky produkt nebo sluzbu a
ptesly na firemni ucet pro podrobné informace o podniku. Z otazky Cislo 7 vyplyva, ze
83 % zen naSlo produkty nebo sluzby, které hledaly, na socidlni siti, coZ jim pomohlo 1épe

poznat spolecnost a ptipadné navstivit jejich oficialni web.

Pokud jde o vékovou kategorii, na zaklad€ odpovedi z dotazniku ptevlada vékova skupina
23-35 let nad skupinou 16-22 let. Takovy zavér lze vyvodit z otazky ¢islo 11, kde ze 72
respondentek ve v€ku 23-35 let, 47 odpovédelo, Ze jiz provedly nakup diky socidlni siti,
rovnéz v otdzkach 6 a 7 prevladala tato v€kova kategorie v poc¢tu kladnych odpovédi na
otazky tykajici se toho, zda se respondentky n€kdy zajimaly o produkty zminéné na
socialni siti a zda nasly produkty, které hledaly.
3. Co musi obsahovat prispévek, aby na prvni pohled uzivatelky nejvice zaujal?
K analyze tohoto problému je v prvni fad¢ dulezité poznamenat, ze ptispévek spole¢nosti
na socialni siti Instagram miize vidét kazdy uzivatel pomoci né¢kolika metod, naptiklad:
e Pomoci hashtaglh mohou uzZivatelé vidét firemni pfispévky a prejit na firemni
profil, vice na toto téma je mozné nalézt v kapitole 4.2.2.
e Pomoci obsahu generovaného uzivatelem. Pomoci zminky nebo sdileni ptispévku
uzivatel miize ptejit na hlavni profil spole¢nosti, informace o tomto nastroji jsou

popsany v kapitole 4.2.3.
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e Pomoci geotagu. Diky tomuto nastroji je mozné oznacit ur¢ité misto, které se
nachazi vedle podniku, a kdyZ uzivatel rozklikne tuto lokaci, bude moci zobrazit
ptispévky firmy mezi dal§imi pfispévky jinych uzivateld. Informace o tomto
nastroji jsou poskytnuty v kapitole 4.2.5.

e Pomoci zminky influencera se jeho publikum miize zacit zajimat o ptispévek a
piejit a pripadné zacit sledovat firemni profil, tento néstroj je popsan v kapitole

4.2.4.

Na zaklad¢ prizkumu provedeného v praktické ¢asti odpovédelo 204 zen, respektive 58
% dotazovanych, ze nejprve vénuji pozornost kreativni fotografii nebo videu a poté
informacim pod nimi, z toho vyplyva, Ze pfedev§im obsahovy marketing je velmi
dulezity, nebot pracuje s vizudlni slozkou ptispevki i celého profilu. Také vizudlni vzhled
profili nebo piispévku odrazi cile a vize spolecnosti, jeji hodnoty a u uzivateld vyvolava
prijemné asociace, coz firmam pomaha dostat se do povédomi uzivatelli a vybudovat
image spole¢nosti. O jaky néstroj se jednd a jakym zplsobem se pouziva, je popsano v
teoretické Casti prace v kapitole 4.2.1.

4. Co na firemnim profilu nejvice zajima nebo pritahuje uzivatelky?

Ke zjisténi odpovédi na tuto vyzkumnou otazku byla respondentkdm poloZena otézka ¢.
13, kterd se zamétovala na to, jaké nastroje sledujici firemniho profilu nejvice ovliviiuji.

Obé veékové skupiny si jako nejvice ovliviyjici zvolily obsahovy marketing, coz opé&t
socidlnich siti. 41 % respondentek si vybralo vizudlni slozku, druhou moznosti byla
»spoluprace s influencery*, coz také vyznamné ovliviiyje loajalitu a uznani znacky, tuto

moznost preferovalo 24 % Zen.

Podavame-li se na tuto otdzku z hlediska toho, jaké nastroje pomaha;ji uskutecnit ndkup a

vvvvvv

varianta ,,doporuceni pratel®, tento néstroj byl popsdn v teoretické ¢asti jako ,,obsah

generovany uzivatelem*, podle nazoru respondentek jsou zminky spokojenych zékazniki

vvvvv

vSechny pozitivni recenze na profilu snadno najit a prohlizet.
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Druhym vlivinym néstrojem podle odpovédi zacastnénych Zen je ,,zminka influencera®.
Dobra reklama influencera nebo jeho zkusenost spojena s produktem nebo sluzbou je také
dalezitym prodejnim nastrojem, ale pouze v piipadé, Ze si tento influencer ziskal dobré
jméno a jeho cilové publikum se shoduje s cilovym publikem spolecnosti. Vice o tomto
nastroji v kapitole 4.2.4.

5. Ma firma prostiednictvim Instagramu ukazovat detaily svych produktii nebo
sluzeb?

Tato otazka byla poloZena za ucelem pochopeni toho, co piesné uzivatelé chtéji na strance
spole¢nosti vidét a zda je nutné ukazat jakékoli podrobnosti o vyrobé nebo vykonu sluzby,
aby se potencialni zdkaznici dozvédéli vice informaci. Tato otazka pomulze firmam
pochopit, co uzivatelé ocekéavaji od profilu firmy a zda by firmy mély tento format obsahu
pouzivat.

Pomoci vyzkumu se podafilo zjistit, Ze je pro uzivatelky nutné, aby spole¢nost pomoci
funkei socidlni sit¢ ukazovala podrobnosti. 92 % zZen, které odpovédély, by si praly, aby
profily spolecnosti co nejpodrobnéji pfedstavovaly uZzivatelim jejich produkty nebo

sluzby.

K identifikaci vSech dulezitych doporuceni, které byly zjiStény implementaci praktické
Casti bakalatské prace pomoci dotazniku, byly vytvofeny hlavni body, které¢ musi firmy s
zenskou cilovou skupinou ve véku 16-35 let dodrZovat, aby si vybudovaly image na
socialni siti Instagram a ziskaly vice sledujicich a potencidlnich zakaznikd::

e Obsahovy marketing. Je to jeden z nejdilezitéjSich nastrojl, ktery umoznuje zvysit
davéru potencidlnich zédkaznikli a zaujmout klienta od prvnich minut. Profilové
fotografie by mély byt kvalitni, nejlépe vybrat paletu odstintl, aby veskery vizudlni
obsah vypadal harmonicky a byl spojen s danou znackou.

e Obsah generovany uzivatelem. V profilu spolecnosti musi byt seskupené vSechny
zminky a recenze kupujicich v pfispévcich nebo piibézich, aby je kazdy klient
mohl vidét v profilu spolecnosti. Jako motivaci k zasilani recenzi a zminek
zakaznikim, je mozné vymyslet soutéz nebo slevu.

o Hashtagy. Pomoci ptisluSnych hashtagti 1ze zvysit zobrazeni obchodniho profilu a

ziskat vice zakazniku.
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e Geotagy. Pomoci tohoto nastroje mohou uzivatel¢ najit adresu prodejny firmy,
jedna se také o dobry néstroj ke zvyseni zobrazeni stranky firmy. Pomoci geotagu
mohou uzivatelé najit piispeévky spolecnosti a piejit na hlavni profil podnikii.

e Influencer marketing. Pomoci populdrnich influencerti je mozné zvysit loajalitu a
davéru zdkaznikl a navysit prodej. Objednat reklamu nebo recenzi u popularniho
influencera je dobry néstroj k vybudovani image firmy, ale propagace timto
zpusobem bude UspéSna pouze v ptipadé, Ze se cilové publikum spolecnosti
shoduje s publikem vybraného influencera.

e Vypocitat tspésnost firemniho profilu na socidlni siti Instagram a oblast, kterou je

tteba zlepsit, 1ze pomoci metrik, které jsou popsany v kapitole 5.

7.1. Priklad uspéSného vyuzivani vSech nastroji

Piikladem vyuzivani vSech néstrojl, které byly zminény v této bakalatské praci, je
kosmeticky salon NK Studio (@nkstudio_cz), jehoZ firemni profil na Instagramu sleduje
témert 14 tisic uzivateld. Tento profil byl vybran, protoZe statistiky nalezené pomoci webu
feedspy.net ukazaly, ze sledujici tohoto profilu tvoti zeny ve véku 18 az 40 let. Profil
dobfe komunikuje s publikem, potencidlnim zakaznikiim poskytuje vSechny komplexni
informace. Pomoci tohoto pifikladu by autorka chtéla ukdzat usp&$né vyuziti vSech
nastroji popsanych v bakalatské praci a potvrdit jejich u¢innost pii budovani image na

socialni siti Instagram.

Obr. €. 6 : Profil salonu NK Studio na Instagramu
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Tento kosmeticky salon vlastni Karina Nalbandyan. Salon se nachdzi v Praze a vyuZiva

Instagram jako hlavni marketingovy kanal k propagaci.

7.1.1 Hodnoceni uspésnosti profili

Pomoci ¢isel poskytnutych majitelkou salonu Karinou Nalbandyan a pomoci webl pro
analyzu profild na Instagramu bylo mozné zjistit zakladni data, ze kterych 1ze odvodit,

jaké byly vysledky pouziti vSech nastroji na statistice profilu.

1. ER per post za posledni mésic (20. bfezna - 18. dubna) byl podle statistik webu
feedspy.net =1,3 %, a za poslednich Sest mé&sicti (fijen - duben) 1,9 %.
ER u jednotlivych ptispévku dosahoval 3,9 %, coz je na zaklad€ kapitoly 5.1.1

velmi vysoka mira zapojeni

2. Pomoci webu socialbackers.com bylo zjisténo, ze profil zacalo sledovat 128 lidi v
casovém intervalu mezi 22. bfeznem a 12. dubnem. Podle statistik poskytnutych
mayjitelkou salonu Karinou Nalbandian, byl profil za mésic zobrazen 771 026 krat,

mésicni navstévnost profilu ¢inila 9 880 navstév za mésic a samotny web salonu
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byl navstiven 1 318 krat. Geotag byl prokliknut 97 krat. Tato ¢isla ukazuji

pozitivni nartst zapojeni publika na profilu.

. Majitelka salonu rovnéz poskytnula statistiku spojenou s interakci s obsahem. Za

obdobi od 20. bfezna do 18. dubna bylo zaznamenano 1 1415 interakci s obsahem.
Béhem 30 dni zanechalo 233 uzivatelt reakci “To se mi libi” a celkem bylo k
prispeévkiim napsano 30 komentait. V priméru kazdy ptispévek ziskava od 150

do 500 reakci “To se mi libi”.

Pocet ulozeni se 1isi podle informa¢ni hodnoty pfispévku, v jednom z piispévku
pocet uloZzeni dosdhl 1,1 tisice, a to — podle slov majitelky salonu — diky

zajimavému informa¢nimu obsahu pfispévku a propagaci (viz obr. 7).

Obr. ¢. 7: Pocet ulozeni ptispévku v profilu salonu NK Studio

® 566 @ 23 M 1,1 tis.

Zdroj: Nkstudio.cz, 2021

5.

Nejpopularngjsi ptispévek mésice (za obdobi 20.03 - 18.04) ma 3471 zhlédnutimi,
z nichz 31 % uzivateld, ktefi ptispévek shlédli, nesleduje profil. Ptispévek
zahrnoval spolupréci s influencerem a také ptislusné hashtagy, pomoci kterych byl
na zaklad¢ statistik profilu piispévek zobrazen 370 krat. Zobrazeni uZivateli
,0djinud* bylo 563 krat, pfi¢emz se mohlo jednat o publikum influencera nebo

prokliknuti na zéklad¢ geotagil. Ptispévek si ulozilo celkem 50 uZivatela.

Obr. €. 8: Pocet oslovenych ucta nejpopularnéjsiho prispévku mésice salonu NK Studio
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Objevovani ®

3 4.7
Sledovani 4
Dosah 3471

Zobrazeni 4214

Zdroj: Nkstudio.cz, 2021

Salon pouziva k budovani své image na socialni siti nasledujici nastroje:

Na hlavni strance salonu je pifimy odkaz na web, na kterém je mozné se jednim
kliknutim objednat na jakékoliv typ sluzby nebo koupit kosmetické vyrobky.
Profil obsahuje vSechny potiebné informace pro kazdou nabizenou sluzbu, véetné
fotografii a videi (viz. obr. €. 6).

Profil Gspésné vyuzivd obsahovy marketing. Vizudlni koncept je zalozen na
zelenych odstinech a jednom vybraném typu pisma, které je pouzito na
fotografiich s dileZitymi informacemi (viz. obr. €. 6).

VSechny zminky a recenze jsou shromazdény v jednom pfipnutém piibchu, ktery
je umistén na v horni Casti profilu, takze je lze snadno najit a kdykoli zobrazit
v§em zdjemcim (viz. obr. €. 6).

Firma v kazdém ze svych pfispévkil pouziva relevantni hashtagy souvisejici s

tématem piispévku, aby tak zvysila pocet konverzi na profil.

Obr. €. 9: Vyuzivani relevantnich hashtagti salonem NK Studio
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NKSTUDIO_CZ
< Pfispévky Sledovat

Qv . W

190 To se mi libi

nkstudio_cz Make-up pro nadhernou @kokinecka
@ Ptiprava na foceni s fotografkou

@_anna_koniaeva_photo pro @fashionislandeurope
Vlasy @yg_hairstyle

#makeupprague#muaprague#fmakeuppraha#li¢eni#s
mokey#bronzesmokey#summermakeup#eveningmak
eup#makeupinspo#nudelips#bronzemakeup#salonkr
asypraha#salonpraha#kosmetikapraha

Zdroj: Nkstudio.cz, 2021

Spolecnost také v hlavnich informacich o profilu zaznamenala svou polohu a v

kazdém z prispévki pouziva geotag vytvoreny specialné pro salon, coz vsem

klientim usnadiiuje snaze najit umisténi salonu v Praze.
Obr. ¢. 10: Vlastni geotag salonu NK Studio na Instagramu
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Zdroj: Nkstudio.cz, 2021
o Salon také uspésné vyuziva influencer marketing. Firma spolupracuje s velkym
mnozstvim popularnich influencerd, jejichz publikum v nékterych ptipadech
dokonce prevySuje 100 000 sledujicich. Jedna se napiiklad o Karolinu KokeSovou
(@kokinecka)(viz. obr. &. 9), ktera se stala Ceskou Miss internet 2020 podle
Celebwiki.blesk.cz nebo blogerku Alexandru Sedlackovou (@alexsedlackova).
VSichni influencefi jsou viditelni na hlavni strance profilu, kde je kazdy z nich

oznacen.

Obr. ¢. 11: Spolupréce s influencerkou Alexandrou Sedla¢kovou

< NKSTUDIO_CZ
Piispévky Sledovat

m nkstudio_cz
Praha

Qv . W
440 To se mi libi
nkstudio_cz Foceni pro @alexsedlackova v Team

Zdroj: Nkstudio.cz, 2021

Na zdakladé¢ statistik profilu @nkstudio cz se profil vyviji pozitivnim smérem a jeho
publikum roste. Majitelka salonu uspé$né¢ vyuziva vSechny ndstroje popsané v této
bakalarské praci. Interakce s obsahem a mira zapojeni sledujicich roste, coZ ptispiva k

dobrému rozvoji image na socialni siti a ptilakani novych zakaznikd.
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Zavér

Cilem této bakalarské prace bylo prozkoumat efektivitu vyuziti marketingu na socialnich
sitich prostfednictvim socidlni sité ,,Instagram‘ a vyjmenovat zdkladni nastroje a metriky
pro budovani image v prostiedi teto socidlni sité. Jako dil¢i cil byla vybrana formulace
doporuceni pro firmy na zaklad¢ teoretické a praktické Casti prace.

V teoretické Casti prace byly definovany pojmy, jako je “internet marketing”, “socialni
sité”, “Instagram” a “image”, dale byly pfedstaveny zakladni nastroje pro budovani image
na socidlni siti Instagram a zakladni metriky pro vypocet dat, které vedou k identifikaci

slabych stranek, které je tieba odstranit ke zlepSeni vykonu marketingu na Instagramu.

Daéle byl v ramci praktické ¢asti proveden vyzkum pomoci dotazovani zen ve vékové
skupin€ 16-35 let, které pouzivaji socialni sit’ Instagram. Ze vSech 354 zen, které
odpovédély na dotaznik, pouze jedna nevyuziva socidlni sit’ Instagram, coz potvrzuje
popularitu této socialni sité. Vice nez polovina (59 %) respondentek travi 1 az 3 hodiny
denn¢ na socialni siti, tyto vysledky potvrzuji velky vliv socialni sit¢ Instagram a jsou
dobrou piilezitosti k zapojeni a hledani novych zékaznikli pro jakoukoliv znacku.
Ptiblizné 73 % zen odpovédélo, Ze se alespon jednou zajimaly o produkt nebo sluzbu,
které vid€ly na socialni siti, a 60 % téch, které odpovédely, Ze alespont jednou si jiz néjaky
produkt nebo sluzbu koupily prostfednictvim Instagramu. Z toho vyplyva, ze uzivatelky
skutecné rady hledaji nebo kupuji produkty ¢i sluzby pomoci socidlni sité, zatimco vice
nez 65 % respondentek odpovédelo, Ze je pro né opravdu dilezité, aby spole¢nost méla
svou vlastni stranku na socidlni siti a bylo moZné ji navstivit a seznamit se s jejimi
produkty a sluzbami. Mezi marketingovymi nastroji, které v ramci vybudovani image v
prostiedi teto socialni sit€ spolecnosti pouZivaji, je nejvlivnéjsi obsahovy marketing,
influencer marketing a obsah generovany uzivateli nebo spokojenymi zakazniky, kve

kterém zminuji nebo doporucuji firemni tcet.
Na zékladé¢ ziskanych dat se podatilo vyhodnotit odpovédi na vyzkumné otazky polozené

na zacatku vyzkumu a vyjmenovat zékladni doporuceni pro spolec¢nosti s Zenskou cilovou

skupinou, které se chtéji na této socidlni siti rozvijet.
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Priloha A: Dotaznik
Jaké je Vase pohlavi? *
o Muz

o Zena

Kolik je Vam let? *

o 16-22
o 23-35
o 36-45
o 46avic

Jaké zatizeni pouzivate k ndvstéve socidlnich siti? *
o telefon
o notebook/pocitac
o tablet
Pouzivate socidlni sit’ Instagram? *
o Ano
o Ne
Kolik ¢asu denné pfiblizné stravite na Instagramu? *
o 30min - Thod
o 1-3hod
o 3 -5hod
o 5hodavice
Zacaly jste se zajimat o produkt nebo sluzbu, které byly zminény na Instagramu?? *
o Rozhodné ano
o SpiSe ano
o Nevim
o SpiSe ne
o Rozhodné ne
Nasly jste nékdy potiebny produkt/sluzbu pomoci Instagramu? *
o Ano
o Ne
Je pro Vas diilezité, aby firma méla svoji stranku na socidlnich sitich? *

o Ano



o Ne
ZlepSuje Instagram komunikaci s podnikem? *
o Rozhodné ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Rozhodné ne
Pomaha profil spole¢nosti na Instagramu s rozhodnutim o koupi? *
o Rozhodné ano
o SpiSe ano
o Nevim
o SpiSe ne
o Rozhodné ne
Koupily jste si nékdy néco na nebo pomoci Instagramu? *
o Ano
o Ne

Jaky nastroj na Instagramu ovliviiuje vase rozhodovani o koupi nejvice? (max. 3
varianty) *

o Zminka nebo doporuceni influencera
o Reklama na Instagramu
o Pocet zminek a recenze
o Vizudlni obsah stranky
o Pocet sledujicich
o Pocet komentati
o Doporuceni ptatel
o Informacni obsah stranky
o Jiné:
Co Vam napomahd k zapamatovani firemniho profilu na Instagramu? *
o Spoluprace s influencery
o Vizudlni obsah stranky
o Informacni obsah
o Recenze a zminky

o Jiné:



Co musi obsahovat ptispévek na Instagramu, aby Vas co nejvice zaujal? *
o Hodné lajkti a komentait
o Kreativni fotku/kolaz/video
o Vtipy
o Poznamku, ze si n¢jaka celebrita koupila produkt
o Zajimavy informacni obsah
o Jiné:

Je ptinosem, pokud firma pomoci Instagramu ukazuje detaily sluzby nebo proces
vyrabéni/baleni produktu? *

o Rozhodné¢ ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne

o Rozhodné ne



Priloha B: Riist celkového poctu sledujicich profilit NK Studio

Growth of Total Followers Aggregated by Week

(i) The time range for this graph and info table below was automatically adjusted to Mar 22, 2021 (Monday) - Apr 18, 2021 (Sunday) to aggregate the data for the entire
week for both the beginning and the end of the selected range.
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Zdroj: socialbakers.com, 2021



Priloha C: Zobrazeni a aktivita na u¢tu NK Studio

< Dosah @

Poslednich 30 dnu v

Oslovené ucty

100 734 Gcéta

+260,7% oproti 18. Uno - 19. bfe

18 tis.

||||IIII|I -

IIIIIII llllII'Illl 5
20. bfe 27. bie 3. dub 10. dub 18. dub

Oslovené ucty za 20. bie - 18. dub

Zobrazeni 771026
+176,9% oproti 18. Uno - 19. bie
Aktivita na uctu 11 300
Navstévy profilu 9880
+67,7% oproti 18. tno - 19. bie
Klepnuti na web 1318
+69,6% oproti 18. Uno - 19. bie
Klepnuti na tlagitko E-mail 1

-- oproti 18. uno - 19. bre

Zdroj: Nkstudio.cz, 2021



Priloha D: Interakce s obsahem u¢tu NK Studio

4 Interakce @

Poslednich 30 dnti v

Vzhledem k novym pravidlim ochrany soukromi v
Evropé nejsou k dispozici prehledy tykajici se posilani
zprav. U dotéenych piehledl se misto dat zobrazuje
.--". Dalsi informace

Interakce s obsahem
1 415 interakci
-25,1% oproti 18. uno - 19. bre
Interakce s prispévky 1411
-25,1% oproti 18. Uno - 19. bre
To se mi libi 1233
Komentare 30
UloZeno 145

Zdroj: Nkstudio.cz, 2021
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Tato bakalarska prace je zaméfena na téma “budovani image a komunikace podniku na
socialni siti Instagram”. Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Prace také
obsahuje pfislusné metriky ke zlepSeni vykonu marketingu na Instagramu. V teoretické
¢asti jsou analyzovany pojmy, jako je internetovy marketing, socidlni sité, Instagram a
hlavni nastroje pro budovani image prosttednictvim této socidlni sit¢. Prakticka ¢ast je
realizovana formou dotazniku, na jehoz zakladé autorka zformulovala doporuceni pro

firmy rozvijejici svou image na této socialni siti.



Abstrakt

Shvedik, V. (2021). Social network Instagram and the possibilities of its use in the
marketing communications of the enterprise. (Bachelor Thesis). University of West

Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: Image, Instagram, marketing communication on social networks

This bachelor thesis deals with the topic of "building image and communication on the
social network Instagram". The thesis is divided into theoretical and practical part. The
theoretical part analyzes concepts such as internet marketing, social networks, Instagram
and the main tools for building an image on this social network. The work also contains
relevant metrics to improve marketing performance on Instagram. The practical part is
realized in the form of a questionnaire, on the basis of which the author formulated

recommendations for companies developing their image on this social network.



